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Streszczenie

W artykule przedstawiono wyniki badan bezposrednich przeprowadzonych w ramach pro-
jektu badawczego wlasnego autorki nr NN112 257239 finansowanego przez MNiSW pt. Rynek
ustug zagospodarowujqcych czas wolny w Polsce w perspektywie roku 2025. Badania technika
wywiadu poglebionego przeprowadzono w grudniu 2011 r. wéréd 50 oséb zarzadzajacych przed-
siebiorstwami $wiadczacymi ustugi zagospodarowujace czas wolny. Sa to przedsigbiorstwa oferu-
jace ustugi gastronomiczne, hotelarskie, w zakresie kultury, aktywnej rozrywki i rekreacji.
W artykule oméwiono profil dzialalnosci przedsigbiorstw zagospodarowujacych czas wolny,
zakres $wiadczonych ustug, sposoby komunikacji z klientami, znaczenie ceny i personelu
w dziatalno$ci marketingowe;j.

Wprowadzenie

Dokonujaca si¢ we wspodlczesnym $wiecie rewolucja technologiczna wy-
wiera istotny wplyw na funkcjonowanie rynku uslug zagospodarowujacych czas
wolny 1 sposob $wiadczenia tych uslug. Zmiany w otoczeniu zwiazane z rozwo-
jem Internetu, pojawieniem si¢ coraz doskonalszych urzadzen do przekazywa-
nia dzwigku 1 obrazu spowodowaly, ze zardwno uslugodawcy, jak i ustugobior-
cy podlegaja ich oddzialywaniu. Nowe technologiec wplywaja na podaz uslug
oraz ksztaltowanie si¢ popytu na nie. Umozliwiaja w bardzo szybki sposéb
przekazywanie 1 zgromadzenie informacji na temat oferty przedsi¢biorstw
swiadczacych uslugi zwiazane z zagospodarowaniem czasu wolnego. Konsu-
menci tych ustug wyposazeni w komputer (stacjonarny lub przenosny), wlasci-
we oprogramowanie oraz polaczenie z Internetem moga zaspokoi¢ niektdre
potrzeby z niewiarygodna predkoscia, niczaleznie od miejsca, w ktorym si¢
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znajduja. Oferta podazowa przedsigbiorstw zagospodarowujacych czas wolny
czesto jest dostgpna w Swiecie rzeczywistym 1 wirtualnym. Specyfika ustugi
sprawia, ze jest ona konsumowana w miejscu wytwarzania. Niektore ustugi
swiadczy sie tylko w placdwkach ustlugowych, ale informacja o nich, prezenta-
cja zachgcajaca do skorzystania (np. zwiastun filmu, sztuki teatralnej, filmik
przedstawiajacy sposoby wykonywania ¢wiczen w klubie fitness itp.) moze
odbywac si¢ droga elektroniczng. W Internecie mozna takze dokonac rezerwacji
miejsca, kupi¢ bilet umozliwiajacy wejscie do wybranegj instytucji, zarezerwo-
wac¢ nocleg w hotelu itp. Dostgp do katalogow elektronicznych umozliwia prze-
gladnigcie ksiggozbioru z dowolnego migjsca, w ktoérym jest Internet, zamowie-
nie ksiazki i odbior jej w bibliotece. Funkcjonuja rowniez na rynku ustug zago-
spodarowujacych czas wolny przedsigbiorstwa, ktére obok tradycyjnej formy
udostgpniaja ofertg w postaci zdigitalizowanej (np. biblioteki, muzea). Dzigki
wirtualnym biblioteckom konsument zamiast ponosi¢ koszty 1 traci¢ czas zwia-
zany z dotarciem do placowki bibliotecznej i wypozyczeniem ksiazki moze
przeczyta¢ ja, korzystajac z komputera, tabletu, nie wychodzac z domu. Podob-
nie jest ze zbiorami muzealnymi czy atrakcyjnymi migjscami recepcji tury-
stycznej.

Czas wolny jest kategoria bardzo zlozona. Zwiazany jest z takim sferami,
jak kultura i sztuka, sport, turystyka i wypoczynek, relacje spoleczne, dzialania
1 doznania poznawcze. Punkt wyjscia w procesie podejmowania decyzji doty-
czacych dzialan marketingowych przedsigbiorstw, ktore swiadcza ustugi umoz-
liwiajace atrakcyjne spedzanie czasu wolnego, stanowia wymagania obslugiwa-
nego segmentu rynku oraz uwarunkowania wewnetrzne 1 zewngtrzne tych
przedsigbiorstw.

Z czasem wolnym Scisle wiaze si¢ wiele rodzajow $wiadczonych ustug bar-
dzo zréznicowanych, czgsto trudno pordéwnywalnych ze soba, ale majacych
wspolny mianownik ktorym jest zaspokojenie potrzeb ujawnionych w czasie
wolnym konsumentéw. Sa to migdzy innymi potrzeby wypoczynku, biernej
rozrywki 1 regeneracji sil, ksztalcenia i twodrczosci indywidualnej, poznania
kraju 1 $wiata. Wsrod przedsigbiorstw swiadczacych uslugi zagospodarowuja-
cych czas wolny (ustugi czasochlonne)', mozna wyrézni¢ $wiadczace ushugi
w zakresie kultury (np. kina, teatry, muzea, biblioteki), gastronomiczne (puby,

! 7 czasem wolnym, obok ustug czasochtonnych, zwiazane sa ustugi o charakterze czasoosz-
czednym tj. wybrane ustugi gastronomiczne (np. bary mleczne, bary szybkiej obslugi), ustugi
bytowe (np. porzadkowe, fryzjersko-kosmetyczne, pralnicze), selektywne e-ustugi. Za: M. Bom-
bol, Czas wolny jako kategoria diagnostyczna procesow rozwoju spoteczno-gospodarczego,
Oficyna Wyd. SGH, Warszawa 2008, s. 114-115.
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restauracje, kawiarnie itp.), przedsiebiorstwa oferujace uslugi zwigzane z ak-
tywng rekreacja (np. osrodki sportowe, silownie, plywalnie), ustugi odnowy
biologiczne;j.

W celu zdiagnozowania dzialan marketingowych podejmowanych przez
wybrane przedsigbiorstwa ustugowe zrealizowano w grudniu 2011 r. w woje-
wodztwie $laskim badania bezposrednie przy zastosowaniu techniki wywiadu
poglebionego. Wywiady przeprowadzono z 50 osobami zarzadzajacych przed-
sigbiorstwami uslugowymi. Do badania wybrano przedsigbiorstwa $wiadczace
ustugi w zakresie kultury, gastronomii, hotelarstwa, aktywnej rozrywki 1 rekre-
acji. Ze wzgledu na przyjeta technike badania i niewielka probg badawcza wy-
niki nic mogg by¢ uogoélniane na cala badana populacjg¢. Sa zaledwie pojedyn-
czymi studiami przypadkow, pozwalajacymi na zobrazowanie funkcjonowania
przedsigbiorstw, ktorych glownym celem dziatania jest swiadczenie ustug po-
zwalajacych zaspokaja¢ potrzeby konsumenta czasu wolnego.

Oferta uslugowa przedsigbiorstw zagospodarowujacych czas wolny

Przedsigbiorstwa ustugowe zagospodarowujace czas wolny to kina, biblio-
teki, muzea, domy i osrodki kultury, restauracje, puby, hotele, studia fitness,
osrodki sportowe.

Kina w zaleznosci od tego, czy sa to multipleksy, czy kina studyjne, oferuja
zroéznicowane ushugi 1 repertuar. W tych ostatnich, w opinii dyrektora badanego
kina, oferuje si¢ projekcje filmowe dla inteligentnych oséb, ktore preferuja
Lfilmy dla myslacych™. Kina studyjne polecaja wartosciowe filmy, nie zawsze
o charakterze komercyjnym. W kinach tych mozna takze postucha¢ koncertu,
nicktore proponuja transmisje na zywo przedstawien baletowych, oper z najlep-
szych sal koncertowych $wiata. W ich repertuarze sa cykle filmow z jakiegos
kraju albo o okreslongj tematyce. W multipleksach swiadczone sa zas ushugi dla
zréznicowanych segmentdéw odbiorcow. W podstawowym profilu dzialalnosci,
obok wyswietlania filméw, mozna odnalez¢ projekcje skierowane na okreslo-
nego odbiorcg (np. kino na obcasach — dla kobiet, multi baby kino — dla mam
z malymi dzie¢mi, maratony filmowe — dla mlodziezy, poranki — dla dzieci,
transmisje meczy pitki noznej — dla mgzczyzn). Dodatkowo proponuje si¢ orga-
nizacj¢ urodzin dla dzieci, sprzedaz maskotek, gadzetdw, napojow, popcornu itp.

Teatry proponujg glownie przedstawienia, ale rowniez wynajmuja sale, ko-
stiumy, organizuja warsztaty dla dzieci. Instytucje muzyczne maja do zaofero-
wania koncerty muzyki powaznej, popularnej, wspolczesnej (te ostatnie w opi-
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nii badanego dyrektora ciesza si¢ najmnigjsza popularnoscia). Wynajmuja row-
niez sale do celow komercyjnych.

Biblioteki w ramach podstawowej dzialalnosci udost¢pniaja na miejscu i na
zewnatrz ksiazki, audiobooki, kasety, czasopisma, Prowadzg dzialalnos$¢ infor-
macyjna — upowszechniaja wiedze¢ 1 kulture, organizuja kiermasze ksiazek. Sa
takze biblioteki, ktore organizuja imprezy kulturalne dla wszystkich zaintere-
sowanych, np. wieczorki poetyckie, spotkania autorskie, referaty tematyczne,
dyskusyjne kluby ksiazki, konkursy czytelnika. W ramach dodatkowej dzialal-
nosci biblioteki prowadza réwniez promocje czytelnictwa i ksigzki, lekcje bi-
blioteczne, a nawet niezwigzane z podstawowym profilem dziatalnosci réznego
typu warsztaty: edukacyjne (np. komputerowe dla seniorow), zajgcia przy kom-
puterze (np. Internet na wesolo), konkursy fotograficzne, festyny, wystawy
malarstwa, teatrzyki dla przedszkolakow, a nawet kluby szydelkowania. Swiad-
czq takze uslugi reprograficzne (ksero, skany w postaci PDF) oraz oferujq dar-
mowy dostgp do Internetu, ktéry w opinii badanych cieszy si¢ najwigksza popu-
larnoscia wsrod korzystajacych z bibliotek. Uslugi, z ktérych korzysta naj-
mnigjsza liczba osdb, w opinii badanych to wypozyczanie kaset, stuchanie refe-
ratow tematycznych, ustugi reprograficzne.

Badane biblioteki planujg zaoferowa¢ nowe ustugi. Jedna z nich chee za-
czaé prowadzi¢ dzialalnos¢ wydawnicza, przygotowaé ksiazk¢ na temat swojej
gminy. Inna zamierza prowadzi¢ wystawy promujace ksiazki. Zmiany zwigzane
sq takze z wdrazaniem systemu Prolib, ktory w opinii jednego z badanych
znacznie wlatwi kontakt z biblioteka. Czytelnik sam bgdzie mogl prolongowaé
dokumenty, bedzie otrzymywal takze informacje o terminach zwrotu wypozy-
czonych materialow. Wsrod badanych byla rowniez biblioteka, ktéra ze wzgle-
du na brak s$rodkow finansowych nie planuje w najblizszym czasie nowych
ustug.

Muzea zajmuja si¢ gromadzeniem, zabezpieczeniem i upowszechnianiem
zbioréw. W ramach $wiadczonych ustug prowadza dzialalnos¢ wystawiennicza
(wystawy stale 1 czasowe). Przygotowuja 1 prezentuja wystawy. Organizuja
spotkania tematyczne, prowadza dzialalnos¢ edukacyjna (np. zajgcia dla dzieci,
lekcje muzealne, warsztaty historyczne), popularyzatorska, a takze organizuja
konferencje. Jedno z badanych muzedw prowadzi badania archeologiczne, inne
prowadzi dzialalno$¢ wydawnicza, zajmuje si¢ opracowywaniem zbiordw.
Wsréd dodatkowo prowadzonej dzialalno$ci mozna wymieni¢ kwerendy muze-
alne, przygotowywanie informacji dla mediéw (prasy, radia), organizowanie
spotkan towarzyszacych wystawom, zajgcia adresowane do osob niewidomych.
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Jedno z muzedéw organizuje pikniki historyczno-militarne, konkursy historycz-
ne. Inne angazuje si¢ w dzialalnos¢ komercyjna, tj. uzyczanie praw i licencji
cksponatow, wynajem sal 1 powierzchni reklamowych oraz kwerendy muzealne.
Najmnigjszym zainteresowaniem wsrod klientdw, w opinii badanych, cieszg si¢
spotkania tematyczne oraz z dzialalnosci o charakterze komercyjnym — wynaj-
mem sal.

Planowane zmiany w funkcjonowaniu badanych muzedéw sa zwigzane
z rozbudowa 1 zmiang siedziby w najblizszej przyszlosci, co umozliwi posze-
rzenie zakresu swiadczonych uslug takze o ustugi okolomuzealne (np. gastro-
nomiczne, organizacj¢ konferencji). W innym muzeum planuje si¢ warsztaty dla
dzieci w okresie ferii 1 wakacji. Jedno z muzedw jest zainteresowane zaofero-
waniem nowoczesnego muzealnictwa (wprowadzenie elementow interaktyw-
nych) 1 otwarciem kolejnych wystaw.

Domy, osrodki 1 centra kultury proponuja odbiorcom w kazdym wieku bar-
dzo zréznicowang ofertg. Prowadza szeroko rozumiang dzialalnos¢ edukacyjna
1 spoleczna. Organizujg zardwno imprezy jednorazowe, jak i o charakterze cy-
klicznym. W instytucjach tych mozna uczestniczy¢ w koncertach muzyki roz-
rywkowej 1 powaznej, spektaklach teatralnych, operetkowych, kabaretach lub
w projekcjach filmowych. W ich murach sa organizowane spotkania z pisarza-
mi, a takze roznego rodzaju wystawy 1 festiwale. Prowadzi si¢ w nich zajgcia
plastyczne, muzyczne, taneczne. Odbywaja si¢ tam zajgcia grup artystycznych,
a nawet sekcji sportowych (np. gimnastyka, sekcja szachowa, skatowa). W jed-
nym z badanych domdw kultury ma swoja siedzibg Migjska Orkiestra Dgta, zas
w innym Zwiazek Emerytow. Poza murami sg organizowane imprezy plenero-
we (np. malarskie). Z uslug dodatkowych $wiadczonych przez badane instytucje
mozna wymieni¢ wynajem sal na imprezy komercyjne, prowadzenie szkolen
(np. nauka gry na instrumentach), wyklady, warsztaty, sprzedaz ksiazek, plyt,
posrednictwo w sprzedazy biletow na imprezy organizowane przez inne insty-
tucje.

Placowki $wiadczace uslugi gastronomiczne w zaleznosci od typu oferuja
rozmaity asortyment oraz zakres uslug. Podstawowa uslugg gastronomiczng
stanow1 wytwarzanie, sprzedaz potraw, napoi, towarow handlowych oraz forma
obslugi konsumenta. W sklad uslug dodatkowych wchodza uslugi komplemen-
tarne (np. wystgpy artystyczne, imprezy taneczne); towarzyszace (np. organiza-
cja imprez, sprzedaz positkow na wynos) oraz fakultatywne (rozrywkowe np.
bilard, rzutki itp.)>. W badanych pubach mozliwos¢ konsumpcji jest ograniczo-

2 M. Milewska, A. Praczko, A. Stasiak, Podstawy gastronomii, PWE, Warszawa 2010, s. 57.
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na do drobnych przekasek, dominuje natomiast sprzedaz napojow, w tym alko-
holu. Duza popularnoscia zarowno w badanych pubach, jak i kawiarniach cie-
szy si¢ dostgp do bezplatnego Internetu.

Badane restauracje, obok swiadczenia podstawowej uslugi gastronomicznej,
organizuja réznego rodzaju imprezy okolicznosciowe dla klientéw indywidual-
nych (m.in. wesela, komunie, urodziny, stypy, zabawy sylwestrowe 1 karnawa-
lowe) oraz instytucjonalnych (np. imprezy firmowe). Swoim klientom proponu-
ja spotkania réznych grup zainteresowan, np. ogladanie wspélnie meczy 1 in-
nych wydarzen sportowych. Z dodatkowych ushug, ktére sq swiadczone, warto
wymieni¢ wynajem sal w celach komercyjnych dla firm organizujacych prezen-
tacje swoich produktow potencjalnym klientom (np. leczniczych, poscieli).
Restauracje proponuja takze klientom ustugi cateringowe.

Uslugi gastronomiczne réwniez $wiadczy si¢ w hotelach. Hotele sa zakla-
dami, w ktorych podrézni (klienci) w zamian za wynagrodzenie moga skorzy-
sta¢ z noclegu, a takze zazwyczaj z wyzZywicnia’. Wéréd badanych hoteli mozna
wyrozni¢ takze takie, ktore oferuja tylko uslugi noclegowe, poniewaz nie maja
mozliwosci $wiadczenia dodatkowych ustug. Sa hotele, w ktorych znajduja sig
restauracje, gdzie mozna organizowa¢ bankiety, przyj¢cia okolicznosciowych.
Restauracja w jednym z badanych hoteli swiadczy réwniez uslugi cateringowe.
W opinii badanego dyrektora hotelu hotel 1 restauracja stanowi calos¢, a sama
restauracja bez hotelu by si¢ nie utrzymala. Sq takze takie hotele, ktore obok
ustug noclegowych i1 gastronomicznych $wiadcza uslugi w zakresie odnowy
biologicznej, sportu 1 rekreacji, uslugi kosmetyczne. Na ich terenie sa boiska
sportowe, hale sportowe, silownia, pole paintbolowe, tory kapslowe itp. Sa or-
ganizowane takze pikniki, eventy. Dodatkowo hotele wynajmuja urzadzenia
rekreacyjne, zajmuja si¢ oprawa artystyczna imprez, swiadcza ustugi transpor-
towe (przewoz gosci).

Uslugi zwiazane z aktywna rekreacja, a takze z zakresu odnowy biologicz-
nej sa $wiadczone przez roznego typu kluby, studia fitness oraz centra i osrodki
sportu i rekreacji. Zajgcia fitness maja zazwyczaj na celu poprawg sylwetki
czlowieka oraz kondycji jego organizmu. Duza populamoscia ciesza si¢ wsrod
ustugobiorcow treningi silowe. Klientom oferuje si¢ ¢wiczenia grupowe, tj.
acrobic, ale réwniez ¢wiczenia indywidualne z prywatnym trenerem. Treningi
personalne, w opinii jednego z badanych, sa stosunkowo szybkim sposobem na
osiggniecie indywidualnych celow klienta. W niektorych mozna rowniez sko-

3 B. Mikuta, B. Sawicka, M. Swiatkowska, Ustugi hotelarsko-turystyczne, Format-AB, War-
szawa 2007, s. 15.
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rzysta¢ z porad dietetyka. Osrodki Sportu 1 Rekreacyi oferuja ustugi sportowo-
rekreacyjne dla kazdej grupy wickowej, organizuja zawody sportowe, a takze
wyjazdy turystyczne np. na obozy, wycieczki dla rodzin, emerytow, dzieci oraz
rajdy piesze 1 rowerowe. Prowadzi si¢ w nich rozne szkolki, np. plywackie,
pilkarskie. Kluby sportowe proponuja sekcje sportowe np. w pilce noznej, sza-
chach, tenisie stolowym, judo. Miejskie zaklady kapiclowe udostgpniaja, obok
basendéw kapiclowych, réwniez sauny, groty solne, oferujq bicze szkockie,
ustugi kosmetyczne, masaze itp.

Sposoby komunikacji z klientami

W procesie komunikacji z klientami przedsi¢gbiorstwa nie tylko przekazuja
informagcje o ofercie, lecz takze ,,wsluchuja” si¢ w rézne sygnaly plynace z ryn-
ku. Oznacza to swoisty rodzaj interakcji i dialogu pomigdzy przedsigbiorstwem
a jego rynkiem docelowym®.

Instytucje kultury, tj. instytucje muzyczne, kina, teatry, pozyskuja informa-
cje o klientach 1 ich potrzebach, kierujac si¢ wlasnym doswiadczeniem, wymie-
niaja réwniez informacje z innymi placowkami o podobnym profilu. Prowadza
takze badania ankietowe wsrdd klientow (np. w dniach spektakli, przedstawien,
koncertow). Informacje sa pozyskiwane rowniez bezposrednio podczas rozmo-
wy z klientami, telefonicznie oraz poprzez e-mail. Informacje na temat oferty
instytucje kultury udostepniaja na swoich stronach internetowych, w informato-
rach z terminami koncertéw, przedstawien, w ulotkach, na banerach, plakatach,
afiszach, w gablotkach przed budynkami, w ktorych maja siedzibg, a takze po-
przez media (radio, telewizja, prasa). Zamieszczajg je takze w rdéznych instytu-
cjach, z ktérymi wspolpracuja. Badany teatr prezentuje na swojej stronie inter-
netowej trailery (zwiastuny przedstawien) zachgcajace do obejrzenia spektaklu.
Informacje udostgpniane sa takze na portalach spolecznosciowych.

Biblioteki zdobywaja wiedz¢ na temat potrzeb klientdw na podstawie pro-
wadzonych badan ankictowych. Praktykuje si¢ rowniez ewaluacje projektow.
Informacje sa gromadzone od uczestnikdéw danego projektu, pozyskiwane takze
,Z zycia 1 od samych czytelnikow”, poprzez bezposrednig rozmowe w trakcie
imprez. Pracownicy bibliotek stosuja takze posrednie metody zbierania infor-
magcji, np. obserwacje, sledzenie frekwencji, kontakt z czytelnikami przez strong
internetowa. Jedna z badanych bibliotek prowadzi zeszyt présb, w ktérym czy-
telnicy moga wpisa¢ swoje propozycje. Informacje przekazuja na biezaco, prze-

* IW. Wiktor, Promocja. System komunikacji przedsiebiorstwa z rynkiem, Wyd. Naukowe
PWN, Warszawa 2006, s. 10.
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sylajac maile na tworzone przez siebie listy adresowe klientow. Informacje sa
dost¢pne na stronie internetowej, a takze na Facebooku 1 innych portalach inter-
netowych. Sa takze biblioteki, ktére obok strony internetowej preferuja za-
mieszczanie informacji w lokalnej prasie, radiu i telewizji oraz na plakatach,
wywieszkach.

Muzea pozyskuja informacje, prowadzac badania ankietowe (np. wsrdd
mieszkancdw, w trakcie organizacji imprez). Uzyskuja je takze dzigki wspol-
pracy ze szkolami i1 innymi instytucjami o tym samym profilu dzialania.
W zgromadzeniu informacji o klientach oraz od nich istotna rol¢ odgrywa kon-
takt bezposredni, rozmowy (np. z uczestnikami projektéw edukacyjnych). Wie-
le informacji pozyskuja rowniez z Internetu, a zwlaszcza z portali spoleczno-
sciowych. Muzea, udostgpniajac informacje, wykorzystuja tradycyjne 1 nowo-
czesne $rodki przekazu. Z tradycyjnych mozna wymieni¢ plakaty, zaproszenia,
ulotki. Ponadto kontakt z mediami, informacje prasowe, w telewizji 1 radio. Sa
wydzielone takze miejsca (tablice informacyjne) na reklame¢ przed budynkiem
muzeum. Sposréd nowoczesnych form przekazu informacje na temat muzeum
1 jego oferty przekazuje si¢ poprzez strong internetowa, newsletter, e-mail, por-
tale spolecznosciowe. Wykorzystuja takze funpage, czyli profile konkretnych
wydarzen, np. na Facebooku, a takze organizuja happeningi.

Migjskie osrodki, domy 1 centra kultury pozyskuja informacje o potrzebach
klientéw poprzez bezposrednia rozmowe, obserwacj¢, prowadzone badania
bezposrednie metoda ankictowa 1 wywiadu. W tej kwestii kieruja si¢ takze wla-
snym doswiadczeniem. Jedna z badanych instytucji pozyskala informacje
w ramach badan prowadzonych podczas projektu ,,Stetoskop kulturalny™ sfi-
nansowanego ze srodkow Ministerstwa Kultury 1 Dziedzictwa Narodowego,
ktéry zawieral m.in. diagnoze potrzeb mieszkancow. Sledza takze umieszczane
komentarze, wypowiedzi na portalach, forach internetowych. Analizujg rowniez
zmiany w uczestnictwie mieszkancow w organizowanych imprezach. W zakre-
sie przekazywania informacji o $wiadczonych ustugach miejskie osrodki kultu-
ry, ktére nie maja wlasnej strony internetowej, umieszczajg je na stronach inter-
netowych Urzgdu Miasta lub rozwieszaja tradycyjne plakaty w miescie. Osrod-
ki, domy i centra kultury, ktére dysponuja wlasna strong internetowa, wykorzy-
stuja ja do przekazywania informacji i pozyskiwania ich od klientéw. Korzysta-
ja takze z lokalnych portali informacyjnych, portali spotecznosciowych. Rozsy-
laja newslettery, informacje SMS-owe, maile (np. z zalacznikami plakatow).
Wyswietlaja informacje na tablicach ledowych rozmieszczonych w centrum
miasta. Z tradycyjnych form przekazu wykorzystuja plakaty drukowane co mie-
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siac, a takze informatory przekazywane do réznych placowek. Umieszczaja
réwniez ogloszenia w lokalnej prasie, w telewizji 1 radiu.

Placowki gastronomiczne najczgsciej pozyskuja informacje na temat po-
trzeb klientow na podstawie wlasnych obserwacji, rozmow z klientami, ale
réwniez od znajomych. Jedna z badanych restauracji zleca przeprowadzenie
badan ankictowych dwa razy w roku. Inne przedsi¢biorstwo, dzialajace wedlug
koncepcji placowki gastronomicznej systemowej (w sieci), otrzymuje informa-
cje z centrali sieci, gdzie dane gromadzone sg na podstawie badan ankietowych.
Zrédlem informacji sa takze portale spolecznosciowe, zwlaszcza Facebook.
Wiasciciel jednej z badanych restauracji stwierdzil, ze nie pozyskuje informacji
o potrzebach klientow.

Klienci swoje opinie moga wyrazi¢ albo w trakcie osobiste] rozmowy
z wlascicielem, albo pracownikami, maja do dyspozycji ksigge gosci, strong
internetowa (np. ankicta na stronie internetowej), mail oraz Facebook. Wlasci-
ciele pozyskuja informacje o klientach takze posrednio poprzez rozmowg na ich
temat z kicrownikami zmiany w swoich placowkach.

Informacje o $wiadczonych uslugach sa przekazywane przez placowki ga-
stronomiczne zarowno w sposob tradycyjny, jak 1 z wykorzystaniem Internetu
(portale spolecznosciowe — Facebook i wlasna strona). Tradycyjna forma to
plakaty umieszczane tylko w lokalu lub/i poza nim, broszurki, ulotki (np. do-
dawane do zaméwionych posilkow), standy reklamowe. Zrodlem informacji sq
rowniez gazetki firmowe, reklama w miescie, a takze reklama telewizyjna
1 radiowa. Informacje przekazuje si¢ takze w sposéb nieformalny, np. poprzez
osoby, ktore korzystaly z uslug lub wspolpracuja z restauracja (np. orkiestry,
zespoly).

Sposoby komunikacji wlascicieli hoteli ze swoimi klientami sa bardzo po-
dobne do tych stosowanych przez wlascicieli placowek gastronomicznych.
W celu pozyskania informacji prowadza badania ankictowe, korzystaja z prasy
branzowej lub rozmawiaja z klientami. Wazna rolg odgrywa Internet (strona
internetowa, newsletter), kontakt osobisty, w tym réwniez telefoniczny 1 mai-
lowy. Internet, a takze reklama (w tym np. banery na budynku) umozliwiaja
przekazywania informacji o uslugach. Nieocenionym zréodlem informacji sa
sami klienci, ktérzy rekomenduja hotel znajomym.

Uslugodawcy $wiadczacy uslugi w zakresie aktywnej rekreacji i odnowy
biologicznej, podobnie jak inni, bardzo cenig sobie bezposrednia rozmowe
z klientami w przedsigbiorstwie lub telefonicznie. Informacje pozyskuja takze,
prowadzac badania ankictowe (np. przy treningach personalnych, poprzez stro-
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n¢ internetowa). Jeden z badanych migjskich osrodkdéw sportu 1 rekreacji
otrzymuje informacje na temat klientow i ich potrzeb w corocznym raporcie
przygotowywanym przez Urzad Miasta na temat imprez organizowanych przez
osrodek.

Informacje klientom przekazuja internetowo (strona internctowa, portale
spolecznosciowe, e-mail) oraz w sposob tradycyjny, wykorzystujac w tym celu
plakaty, ulotki, ogloszenia w prasie lub zamieszczane na tablicy ogloszen. Prze-
kazuja je takze telefonicznie albo bezposrednio. Cennym zrédlem informacji sa
rekomendacje innych klientéw.

Cena w dzialalno$ci marketingowej przedsigbiorstw

Przedsigbiorstwa funkcjonujace na rynku ushug zagospodarowujacych czas
wolny w zaleznosci od profilu dzialania udostgpniaja swoja ofertg bezplatnie
albo przy bardzo niewielkiej odplatnosci (np. biblioteki, domy i1 osrodki kultu-
ry) lub na zasadach rynkowych, gdzie cena ustalana na podstawie kosztow,
popytu, ceny konkurencji 1 jest elementem polityki marketingowe;.

Badane kina, teatr, instytucja muzyczna finansuja swoja dzialalnos¢ glow-
nie z wplywow uzyskanych ze sprzedazy biletow. Ceny sa ustalane na podsta-
wie kosztéw, popytu na uslugi, cen przedsigbiorstw konkurencyjnych, a takze
w badanym teatrze przy ustalaniu ceny bierze si¢ po uwage mozliwosci finan-
sowe klientoéw. W opinii zarzadzajacych tymi instytucjami cena nie jest bariera
do korzystania z ustug. Wskazuje na to najnizsza w poréwnaniu do innych te-
atrow cena wstepu, pelne sale w badanej instytucji muzycznej, a takze wiele
promocji proponowanych w multipleksach. Tylko dyrektor kina studyjnego
odpowiedzial, Ze cena moze by¢ barierg dla mniej zamoznych klientow. Badane
instytucje stosujg rozne formy réznicowania cen. Udostepniaja kupony, karnety.
Oferuja bilety ulgowe (np. dla studentdéw, ucznidow, emerytdw, nauczycieli,
grup, w zaleznosci od dnia tygodnia), a takze znizki dla stalych klientéw.

Biblioteki nie prowadza dzialalnosci zarobkowej. Sa finansowane z budzetu
miasta. Pobieraja tylko niewiclka oplatg za zakup karty bibliotecznej (koszt
wyprodukowania karty). Jedna z badanych nie pobiera tej oplaty od dzieci (do
pierwszej klasy gimnazjum). Osoby niewidome i niedowidzace korzystaja za
darmo ze zbiorow ksiazek mowionych. Inna z badanych bibliotek uczestniczy
w programie 3+, gdzie liczna rodzina przy zapisie placi polow¢ kwoty.

Muzeum jest jednostka organizacyjna, nienastawiong na osigganie zysku,
zatem badane muzea otrzymuja $rodki glownie z Urzedu Miasta, Urzgdu Mar-
szalkowskiego oraz Ministerstwa Kultury 1 Dziedzictwa Narodowego, ponadto
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od sponsordéw oraz starajg si¢ je pozyska¢ we wlasnym zakresie (np. granty).
W opinii badanych ceny wstegpu sg bardzo niskie, dlatego nie stanowia zadnej
bariery do skorzystania z oferty. Zgodnie z ustawa o muzeach’ wysokos¢ oplaty
za wstgp do muzeum 1 dzien, w ktérym muzeum jest nicodplatne ustala dyrek-
tor’. Ceny sa ustalane na podstawie cen konkurentéow oraz przyjetej polityki
zarzadzania. Muzea stosujg rdézne sposoby réznicowania cen. Obniza si¢ je dla
rodzin, szkol, emerytow, nauczycieli, grup zorganizowanych, oferuje bezplatny
wstep dla 0séb niepelnosprawnych. Jedno z badanych muzeoéw stosuje program
lojalnosciowy, jakim jest bilet roczny.

Centra kultury pozyskuja pieniadze z prowadzenia wlasnej dzialalnosci,
z Urzgdu Miasta oraz od sponsoréw. Domy 1 osrodki kultury gléwnie z budzetu
miasta. Ceny w centrach kultury sg zréznicowane w zaleznosci od typu klienta
(np. ulgi dla mlodziezy), od imprezy oraz migjsca na widowni. Ceny, jezeli
imprezy sa odplatne, ustala si¢ przede wszystkim na podstawie kosztow zwia-
nych z jej organizacja. W osrodkach i domach kultury imprezy bywaja darmo-
we.

Placowki gastronomiczne swoja dzialalnos¢ finansuja z kapitalu wlasnego.
Jedno z badanych przedsigbiorstw korzystalo z dofinansowania z UE. W opinii
badanych ceny w placéwkach gastronomicznych nie sa wysokie 1 kazdy klient
wybierze cos dla siebie. Tylko jeden z zarzadzajacych pubem stwierdzil, ze sa
dos¢ wysokie. W ustaleniu ceny dominuja koszty dzialalnosci. Niektorzy badani
odpowiadali takze, ze popyt oraz ceny konkurentéw. Ceny w badanych placow-
kach gastronomicznych nie sg roznicowane dla klientow, gdyZz w opinii bada-
nych nie ma takiej potrzeby, kazdy klient jest traktowany podobnie i1 ceny dla
wszystkich sg takie same. Sposrod form uatrakcyjniania ceny jedna z badanych
stosuje karty rabatowe, inna znizki na wybrane produkty. Najwiece] rdéznego
rodzaju obnizek cen stosuje badana placowka dzialajaca wedlug koncepcji sys-
temowej (w sieci): kupony, rabaty, bony, karty stalego klienta.

Podstawa finansowania hoteli bioracych udzial w badaniu sa zyski z dzia-
lalnosci. Ceny ustala si¢ na podstawie kosztow i cen konkurentow. Sposrdd
form uatrakcyjniania ceny stosuje si¢ rabaty dla stalych klientow, a w jednym
badanym przypadku obnizki dla strategicznych klientéw. Ceny sa zréznicowane
w zaleznosci od pory roku, dni tygodnia.

3 Ustawa o muzeach z 21 listopada 1996 r., DzU z 20 stycznia 1997 r.

® Muzea panstwowe maja ustalone znizki dla klientéw na podstawie Rozporzadzenia Rady Mi-
nistréw z 10 czerwca 2008 r. w sprawie okreslenia grup oséb, ktérym przystuguje ulga w oplacie
lub zwolnienie z oplaty za wstep do muzedéw panstwowych oraz rodzajéw dokumentdéw potwier-
dzajacych ich uprawnienia.
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Przedsicbiorstwa swiadczace ustugi w zakresie aktywnej rekreacji i odnowy
biologicznej w zaleznosci od profilu dzialalnosci finansuja si¢ same lub sa
finansowane przez innych. Miejskie osrodki sportu i1 rekreacji sa finansowane
z budzetu miast. Jeden z badanych osiaga rowniez wplywy z wynajmu po-
mieszczen biurowych. Badany klub sportowy, oprocz pienigdzy z Urzedu, nie-
wielka czg$¢ otrzymuje rowniez od przedsigbiorstw wspierajacych klub. Kluby
fitness 1 odnowy biologicznej finansujg si¢ same. Ceny w opinii wlascicieli
klubow fitness sa bardzo atrakcyjne, ustalane na podstawie kosztow 1 cen kon-
kurentdéw. Jedna z oséb zarzadzajacych klubem fitness stwierdzila, ze ceny do-
stosowywane sa indywidualnie dla kazdego klienta.

W klubach fitness ceny roznia si¢ w zaleznosci od rodzaju zajgé. Stosuje sig
obnizki, abonamenty, karty stalego klienta, karnety (np. student, senior, calo-
dzienny, dtugo- 1 krétkoterminowy), sprzedaje si¢ pakiety ustug (np. silownia +
sauna), a takze promocje swiateczne. Ceny sg zréznicowane dla zakladoéw pracy
(np. gdy korzysta powyzej 10 0séb), w zaleznosci od okresu (jego dlugosci), na
ktory zostanie wykupiony karnet. Badany klub sportowy pobiera tylko mie-
sigczng skladke w wysokosci 5 zI. W migjskich osrodkach sportu i rekreacji
ceny uslug w opinii badanych sa niskie, ustala si¢ je na podstawie kosztow,
a takze uwzgledniajac mozliwosci finansowe mieszkancow ($rednie dochody
mieszkancoéw). Ceny sa zroznicowane dla mlodziezy, oséb pelnoletnich, grup
zorganizowanych, rodzin wielodzietnych, niepelnosprawnych, emerytow.

Personel w dzialalno$ci przedsiebiorstw swiadczacych ushugi

Personel odgrywa bardzo wazna role w przedsigbiorstwach $wiadczacych
ustugi, rowniez te zagospodarowujace czas wolny. To dzigki zaangazowaniu
pracownikdw, ich checi do pracy klient otrzymuje satysfakcjonujaca ofertg.
W trakcie wywiadu zapytano badanych, w jaki sposob personel ich przedsig-
biorstwa jest motywowany do pracy z klientami.

Zarzadzajacy instytucjami swiadczacymi ustugi w zakresie kultury podkre-
slali, ze personel uzyskuje rados¢ i satysfakcj¢ z pracy, dlatego Zaden sposob
motywacji nie jest potrzebny, poniewaz pracownicy lubig to, co robia, sa to
pasjonaci z przyjemnoscia wykonujacy swoje obowiazki. Osoby pracujace
w tych instytucjach to ludzie z powolania. Badani stwierdzali takze, ze pracow-
nicy sami nawzajem motywuja si¢ do pracy. Do pracy motywujq ich rowniez
szkolenia organizowane wewnatrz firmy i system awansow. Jeden z badanych
odpowiedzial, ze¢ motywacja jest takze pensja, nagrody za organizacje wick-
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szych imprez komercyjnych, za poswigcanie si¢ pracy. Sa to roéwniez nagrody
na koniec roku, a takze premie.

W placdéwkach swiadczacych ustugi gastronomiczne personel motywowany
jest do pracy glownie finansowo poprzez premie miesigczne, okresowe oraz
nagrody, a takze zachgca go do pracy mila rodzinna atmosfera, pochwaly
1 uznanie kicrownictwa. Badane hotele motywuja swoich pracownikdéw wyna-
grodzeniem 1 systemem szkolen, ponadto przyznaja premie uznaniowe pod
koniec roku,

Nagrody pieni¢zne, premie, wynagrodzenie to roéwniez jeden z podstawo-
wych sposobdw motywowania do pracy w przedsigbiorstwach swiadczacych
ustugi zwigzane z aktywng rekreacja. Wsrdd badanych sa takze przedsigbior-
stwa niestosujace specjalnych sposobéw motywowania personelu, a pracownicy
sami si¢ motywuja do pracy. W klubie sportowym wszyscy dzialaja z wlasnej
inicjatywy, spolecznie i1 sprawia im to rados¢. To klucz do sukcesu, uwaza pre-
zes badanego klubu. Bardzo wazna motywacja do pracy w opinii jednego
z badanych sa pochwaly od klientow.

Zakonczenie

Oferta przedsigbiorstw $wiadczacych uslugi zaspokajajace potrzeby ujaw-
nione w czasie wolnym jest bardzo zdywersyfikowana. Ustugodawcy proponuja
zardwno bierne (np. spektakl teatralny, koncert, film), jak i aktywne formy spg-
dzania tego czasu (np. ¢wiczenia fizyczne, fitness, zabawa, koélka zaintereso-
wan). Mimo tej ogromnej réznorodnosci wszystkie przedsigbiorstwa konkuruja
o tego samego konsumenta czasu wolnego. Laczy je przede wszystkim chegé
zagospodarowania czasu, ktorym on dysponuje. Analizujac podejmowane dzia-
lania marketingowe przez badane przedsigbiorstwa, nalezy odnotowaé, ze tym,
co jest wspolne dla wigkszosci sposrod nich, niezaleznie od $wiadczonych uslug
(tak bardzo odmiennych), sa sposoby komunikacji z klientami, a zwlaszcza
znaczenie Internetu. Prawie wszystkie z badanych przedsi¢biorstw maja strony
internetowe. To medium jest wykorzystywane do pozyskiwania informacji
o klientach (np. Facebook, ankiety), a zwlaszcza do przekazywania informacji
(strona, newsletter, e-mail), a w niektdrych przypadkach do udostgpniania ofer-
ty. Przedsigbiorstwa te laczy takze przywiazywanie duzego znaczenia do gro-
madzenia informacji na temat potrzeb swoich klientow w sposéb bezposredni
(np. rozmowa) w trakcie procesu $wiadczenia ustugi. Ceny uslug (w przedsig-
biorstwach, w ktorych ustugi sa odplatne) w opinii wigkszosci badanych nie
stanowia bariery do korzystania z nich. Sg ustalane glownie na podstawie kosz-
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tow, takze bierze si¢ pod uwage popyt i ceny konkurentdéw. Jezeli istnieje po-
trzeba motywowania personelu do pracy, to najczesciej jest on zachgcany do jej
perfekeyjnego wykonywania ushug réznego rodzaju gratyfikacjami.

MARKETING ACTIVITY OF POLISH ENTERPRISES
PROVIDING LEISURE-TIME SERVICES

Summary

The paper presents the results of the field research conducted under the author’s research
project no. NN112 257239 financed by the Ministry of Science and Higher Education The leisure-
time services market in Poland towards 2025. In 2011 in-depth interviews were carried out with
50 managers from leisure-time service providers. They were the enterprises providing services in
the area of culture, recreation and entertainment, including restaurants and hotels. The paper
discusses the profiles of these enterprises, the range of services, customer communication, price
setting methods, staff and the ways of making their offer available to customers.
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